
วารสารบรหิารธรุกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่12 ฉบบัที ่2 กรกฎาคม – ธนัวาคม 2564 

 89 
 

โมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุองการตดัสินใจซ้ือสินค้าผา่นระบบ 
ส่ือสงัคมออนไลน์ (S – Commerce) ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ACAUSAL RELATIONSHIP MODEL OF PURCHASING  
DECISION THROUGH S-COMMERCE SYSTEM  

OF CONSUMERS IN BANGKOK 
วรกานต ์เทพสมนึก1 ไพบลูย ์อาชารุ่งโรจน์2 

Vorakan Tepsomnuk, Paiboon Archarungroj 

Received October 8, 2021 
Revised November 19, 2021 
Accepted December 9, 2021 

บทคดัย่อ 

การวจิยัน้ีมคีวามมุ่งหมายเพื่อสร้างและทดสอบตวัแบบความสมัพนัธ์และขนาดอทิธพิลระหว่าง
การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ความไว้วางใจในการซื้อผลติภณัฑ์ และการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านระบบ            
สื่อสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมกีลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศกึษาคอื ผูบ้รโิภค                 
ทีเ่คยซือ้สนิคา้ผา่นระบบสื่อสงัคมออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 220 คน ผา่นการวเิคราะหข์อ้มลู
แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ ผลการวิจัย พบว่า โมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์  ประกอบดว้ยค่า 𝑥2 เท่ากบั 36.804 ค่า df เท่ากบั 30 
คา่ 𝑥2/ df เทา่กบั 1.203 คา่ P-Value เทา่กบั 0.205 คา่ GFI เทา่กบั 0.971 คา่ AGFI เทา่กบั 0.935 คา่ CFI 
เท่ากับ 0.994 ค่า RMR เท่ากับ 0.009 และค่า RMSEA เท่ากับ 0.030 โดยค่าดัชนีทุกตัวผ่านเกณฑ์                 
การพจิารณา ตวัแปรทัง้หมดในโมเดลสามารถอธบิายการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผา่นระบบสื่อสงัคมออนไลน์ได้
รอ้ยละ 65.5 โดยตวัแปรการตลาดผา่นสื่อสงัคมออนไลน์มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกกบัตวัแปรความไวว้างใจ 
และมอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกกบัตวัแปรการตดัสนิใจ ตวัแปรความไว้วางใจมอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกกบั             
การตดัสนิใจ และตวัแปรการตลาดผา่นสื่อสงัคมออนไลน์มอีทิธพิลทางออ้มเชงิบวกกบัตวัแปรการตดัสนิใจ 
โดยผา่นตวัแปรความไวว้างใจ 

ค าส าคญั: การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ความไว้วางใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ การตดัสนิใจซื้อสินค้า 
ระบบสือ่สงัคมออนไลน์ 
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Abstract 
 The research aims to construct and to test the model with empirical data, which was 
intended to observe the confidence of people that people have towards the S-Commerce system. The 
samples of this study were 220 consumers who used to buy products through the S–Commerce 
system in Bangkok. Once all of the data was collected, it was analyzed by a structural equation 
modeling program (SEM), which showed that the calculated indices provided good model fit (Chi-
Square = 36.804, df = 30,  Chi-Square/ df = 1.203, P-Value = 0.205, GFI = 0.971, AGFI = 0.935, CFI 
= 0.994, RMR = 0.009, RMSEA = 0.030) All variables in the model were accounted for in the 
calculation of indices and they could explain purchase decisions at 65.5%. Social media marketing 
had a significantly positive and direct influence on the confidence in terms of purchasing products, 
and confidence in purchasing products had a significant and direct influence on buying decision. 
Social media marketing also had an indirectly positive influence on decision on the confident variable 
of purchasing products. 

Keywords: The social media marketing, The confidence in purchasing products, The decision,                      
S–Commerce 

บทน า 
การตลาดออนไลน์ไม่ใช่เรื่องใหม่ส าหรบัคนไทยในปีพ.ศ.2563 เน่ืองจากมอีตัราการเพิม่ขึน้ของ

จ านวนผูใ้ชท้ีม่กีารซือ้สนิคา้ผา่นระบบออนไลน์สงูถงึรอ้ยละ 62 ยิง่ในชว่งสถานการณ์โควดิ-19 ยิง่ท าใหอ้ตัรา
การใชง้านของผูใ้ชท้ีม่กีารซื้อสนิคา้ผ่านระบบออนไลน์สงูมากขึน้ถงึรอ้ยละ 71 อกีทัง้ยงัมอีตัราการเพิม่ขึน้
ของผู้ใช้ที่ซื้อสินค้าผ่านระบบสื่อสงัคมออนไลน์  (S-Commerce) สูงมากถึงร้อยละ 82 ท าให้ประเด็นที่                   
น่าจบัตามองของนักลงทุนออนไลน์อยา่งยิง่ในปัจจุบนั และมแีนวโน้มจะกลายเป็นพฤตกิรรมปกตติ่อไปแมจ้ะ
หมดช่วงโควิดไปแล้วก็ตาม เน่ืองจากเป็นช่องทางที่ตรงกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบัน  (SCB 
Thailand, 2563)  

การตลาดผา่นระบบสือ่สงัคมออนไลน์ หรอื Social Commerce หรอืทีเ่รยีกวา่ S - Commerce นัน้ 
เป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายที่ค่อนขา้งใหม่ เมื่อเทียบกบัช่องทางการจดัจ าหน่ายสนิค้าบนระบบออนไลน์
ทัว่ไป หรอื E - Commerceอื่นๆ กลา่วคอื การตลาดผา่นระบบสื่อสงัคมออนไลน์ (S - Commerce) หมายถงึ 
ช่องทางทีใ่ชใ้นการจดัจ าหน่ายสนิคา้ผา่นทางระบบสื่อสงัคมออนไลน์ (Social media) ทีม่คีุณลกัษณะพเิศษ
ในดา้นการสื่อสาร ทัง้ระหว่างผูซ้ือ้สนิคา้ดว้ยกนัเอง และระหว่างผูจ้ าหน่ายสนิคา้และผูซ้ือ้สนิคา้  การสื่อสาร
ระหวา่งผูซ้ือ้นัน้ ผูซ้ือ้มกัมโีอกาสไดร้บัอทิธพิลจากผูใ้ชง้านสือ่สงัคมออนไลน์รายอื่น ทีแ่สดงความคดิเหน็ผา่น
ช่องทาง (Platform) ต่างๆค่อนขา้งมาก อาท ิการอ่านความคดิเหน็ในช่องแสดงความคดิเหน็ (Comments) 
ผา่นทาง Facebook หรอื Instagram ซึง่ท าใหก้ลุม่เป้าหมายทางการตลาดเขา้มาซือ้สนิคา้มากขึน้ หรอือาจจะ
หลกีเลี่ยงการซื้อสนิค้าไปเลย เมื่อพบกบัความคดิเหน็ที่ไปในทศิทางลบ ทัง้ที่ตนเองยงัไม่เคยลองใช้ หรอื              
มปีระสบการณ์กบัสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ (Hajli, 2012)  

พฤติกรรมการคิดและท าอะไรเหมือนกันเป็นหมู่คณะ  (Herd หรือ Mob Mentality) ซึ่งหมายถึง                  
การทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้สนิคา้โดยการไดร้บัอทิธพิลจากความคดิเหน็ของผูอ้ื่น ซึง่เมื่อกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย
ไดร้บัรูว้่าสนิคา้หรอืบรกิารมผีูใ้ชจ้ านวนมากกจ็ะรู้สกึต้องการซือ้ หรอืทดลองใชส้นิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ เป็น
เรื่องใหญ่ส าหรบันักการตลาดออนไลน์ เน่ืองจากผูบ้รโิภคไม่สามารถจบัต้องหรอืทดลองได ้ท าได้เพยีงแค่     
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การอ่านขอ้มูลสนิคา้และรา้นคา้ผา่นระบบออนไลน์เท่านัน้ การท าตลาดผา่นระบบสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
media marketing) จงึเป็นเรื่องทีส่ าคญัต่อธุรกจิออนไลน์ เน่ืองจากเป็นการตลาดทีม่รีะบบที่สามารถสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร เพื่อโฆษณาและถ่ายทอดขา่วสารเกี่ยวกบัสนิคา้ใหก้บัลูกคา้ได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย 
เจ้าของกิจการสามารถเลือกเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและส่งข้อมูลไปยงักลุ่มเป้าหมายได้ตลอดจนสามารถ
ปรบัเปลี่ยนให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายแต่ละประเภทท าให้ประหยดัเวลาและต้นทุน นอกจากน้ียงัมี
ความส าคญัตอ่ผูบ้รโิภค อาท ิสามารถใชเ้ป็นขอ้มลูประกอบการตดัสนิใจ สรา้งความสะดวกสบายในการเลอืก
ซื้อสนิค้า และสร้างความพงึพอใจแก่ลูกค้าเป้าหมายได้ อกีทัง้ความไว้วางใจในผลติภณัฑ์ นัน้เป็นเรื่องที่
ส าคญัเช่นกนัของธุรกิจออนไลน์ เพื่อแสดงความสมัพนัธภาพระหว่างลูกค้าและองค์กร  โดยประกอบด้วย 
ดา้นการสือ่สาร หมายถงึ ลกัษณะทีท่ าใหผู้บ้รโิภคอุน่ใจ โดยการแสดงความเปิดเผยจรงิใจ อาท ิการใหข้อ้มูล
แก่ผู้บริโภค หรือการใช้ความคิดร่วมกันระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อด้านความเอาใจใส่และการให้  หมายถึง                  
ความเอือ้อาทร ความอบอุน่ และความรูส้กึปกป้อง ทีผู่ข้ายสง่ถงึผูซ้ือ้ เพือ่ใหผู้ซ้ือ้รูส้กึด ีและดา้นการใหค้วาม
สะดวกสบาย หมายถงึ การที่ผูข้ายอ านวยความสะดวก เพื่อมดัใจและรกัษาผูบ้รโิภค (กฤตนิา จนัทรห์วร, 
2559)  

จากขอ้มูลดงักล่าวขา้งตน้ ท าใหผู้ว้จิยัเลง็เหน็ถงึความทา้ทายของธุรกจิออนไลน์ช่องทางใหม่ คอื
การซื้อสนิค้าผ่านระบบสื่อสงัคมออนไลน์ (S – Commerce) ที่ต้องสร้างฐานลูกค้ารายใหม่ และรกัษาฐาน
ลูกค้ารายเก่าด้วยในเวลาเดยีวกนั ทัง้ที่เป็นการเสนอขายผ่านช่องทางสื่อสงัคมออนไลน์ที่สามารถรบัรู้ถงึ
ความรูส้กึของผูบ้รโิภคในขณะนัน้ไดเ้ลย ทัง้น้ีผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาการตลาดผา่นสือ่สงัคมออนไลน์
และความไว้วางใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่ านระบบสื่อสังคมออนไลน์                       
(S – Commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกรุงเทพมหานครนัน้เป็นเมืองหลวงที่เป็น
ศูนยก์ลางทางเศรษฐกจิของประเทศ อกีทัง้ยงัเป็นพืน้ทีท่ีม่ปีระชากรอาศยัอยูม่ากทีสุ่ดในประเทศ โดยเฉลีย่
คดิเป็นรอ้ยละ 8.41 (ทชัชญา ชยัเมอืงมลู, 2561) โดยการศกึษาครัง้น้ีจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ หรอื
ผูท้ีก่ าลงัจะท าธุรกจิผา่นระบบสือ่สงัคมออนไลน์ (S – Commerce) ซึง่สามารถน าผลการวจิยัไปใชเ้ป็นขอ้มูล
ประกอบการพฒันา ปรบัปรุง หรือวางแผนกลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์และความไว้วางใจ                 
ในการซื้อผลติภณัฑ์ให้มปีระสทิธภิาพดยีิง่ขึน้ เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภค และ                
ท าใหผู้บ้รโิภคนัน้เกดิการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ได้ 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
1. เพื่อศึกษาระดับการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ความไว้วางใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ และ                   

การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผา่นระบบสือ่สงัคมออนไลน์ (S – Commerce) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพือ่ตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุของการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผา่น

ระบบสือ่สงัคมออนไลน์ (S – Commerce) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ และขนาดอิทธิพลระหว่างการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์                          

ความไวว้างใจในการซือ้ผลติภณัฑ์ และการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผา่นระบบสื่อสงัคมออนไลน์ (S – Commerce) 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานของการวิจยั 
1. การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มีผลทางตรงต่อความไว้วางใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. ความไวว้างใจในการซือ้ผลติภณัฑ์ มผีลทางตรงต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผา่นระบบสื่อสงัคม

ออนไลน์ (S – Commerce) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3. การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มผีลทางตรงต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านระบบสื่อสงัคม
ออนไลน์ (S – Commerce) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มผีลทางอ้อมต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านระบบสื่อสงัคม
ออนไลน์ (S – Commerce) ผา่นความไวว้างใจในการซือ้ผลติภณัฑ ์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ทบทวนวรรณกรรม 
การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 
การตลาดผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ หมายถงึ รูปแบบของกจิกรรมทีส่รา้งเครื่องมอืทางการตลาดบน

โลกอนิเตอร์เน็ต ซึ่งมกีารใช้สื่อสงัคมออนไลน์ในการกระจายและสร้างมูลค่าทางการตลาด โดยการสร้าง                   
การตดิตอ่สือ่สาร และสรา้งตราสนิคา้ใหบ้รรลุตามความตอ้งการพืน้ฐานการสรา้งการตลาดสงัคมออนไลน์นัน้ 
เป็นการสรา้งกจิกรรมทางการตลาดทัง้เน้ือหา รปูภาพ ภาพเคลื่อนไหว และเสยีง เพือ่ทีจ่ะบรรลุวตัถุประสงค์
หลกัของการตลาด เพือ่กระจายเน้ือหาไปยงัผูบ้รโิภค ซึง่การตลาดผา่นสงัคมออนไลน์ถอืไดว้า่เป็นความนิยม
แนวใหม่ในทางธุรกจิทีจ่ะเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายได้อยา่งง่ายดายและรวดเรว็ เน่ืองจากผูบ้รโิภคเขาถงึขอ้มูล
ดว้ยความสะดวกสบาย นอกจากน้ีการตลาดผา่นสงัคมออนไลน์ยงัสามารถพฒันาช่องทางทีห่ลากหลายใน
การเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคที่ต้องการได้หลากหลายรูปแบบและหลากหลายกิจกรรมอกีด้วย อาท ิอเีมล หรอื                    
การโฆษณาออนไลน์บนเวบ็ไซตต์า่งๆ เป็นตน้ โดย  (Courtois, C., Mechant, P., De Marez, L., & Verleye,               
G. (2009) ไดแ้บง่องคป์ระกอบ ได ้5 องคป์ระกอบดัง้น้ี 

องคป์ระกอบที ่1 ดา้นความบนัเทงิ หมายถงึ กจิกรรมทีป่ราศจากการใชร้า่งกายโดยตรง หรอืเป็น
กจิกรรมทีบุ่คคลมคีวามประสงคท์ีจ่ะเขา้รว่ม เพราะสนใจในกจิกรรมนัน้ๆ ผูบ้รโิภคจะมคีวามรูส้กึบนัเทงิ เมื่อ
บุคคลเหล่านัน้เคยมีประสบการณ์เข้าร่วม และจะรู้สกึมีความสุขยนิดทีี่ได้ปลดปล่อยความสุข และอยาก
กลบัมาเขา้ร่วมอกีครัง้ ซึง่ประสทิธภิาพของเวบ็ไซตน์ัน้ๆ จะขึน้อยูก่บั ความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีเ่ขา้เยีย่มชม
เวบ็ไซตม์คีวามรูส้กึสนุกสนาน ตื่นเตน้ พงึพอใจ เพลดิเพลนิ บนัเทงิ และมทีศันคตทิีด่ตี่อเวบ็ไซตด์งักล่าวจะ
มมีากขึน้  

องค์ประกอบที่ 2 ด้านการมีปฏิสมัพนัธ์ หมายถึง การสื่อสารรูปแบบหน่ึงบนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ โดยเป็นการสื่อสารทีผู่ใ้ชง้านสื่อสงัคมออนไลน์สรา้งจนิตนาการ และมคีวามรูส้กึว่ารูจ้กั และเขา้ใจ
สื่อสงัคมออนไลน์ในแบบใกลช้ดิ เหมอืนเป็นเพื่อนในโลกความเป็นจรงิ แต่เป็นความรูส้กึเพยีงฝ่ายเดยีวของ
ผู้ใช้งานสื่อสงัคมออนไลน์เท่านัน้ ซึ่งการสร้างปฏิสมัพนัธ์ในสงัคมออนไลน์ เป็นแรงกระตุ้นตวัส าคญัใน                
การสรา้งความสมัพนัธ ์และจดัการเน้ือหา ดงันัน้เครื่องมอืสงัคมออนไลน์จงึเป็นตวัช่วย หรอืเป็นพืน้ทีใ่ห้ผูค้น
มกีารแลกเปลี่ยนความคดิเหน็ ขอ้มูลบนพืน้ที่ของสื่อสงัคมออนไลน์ รวมไปถงึระหว่างตราสนิค้าและกลุ่ม
ลูกคา้กนัเอง การมปีฏสิมัพนัธท์างสงัคม จะเกดิขึน้เมื่อผูผ้ลติสื่อสรา้งช่องทางการสื่อสารใหผู้ร้บัสารได้ตอบ
กลบั ซึ่งการเปิดใหโ้ต้ตอบไดอ้ย่างมหีลายๆระดบัความสมัพนัธ ์โดยเฉพาะความสมัพนัธ์ทางอารมณ์ และ
ความรู้สึกใกล้ชิดสนิทสนม การมีปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมน้ีถูกวางแนวคิด ไว้ว่า  เปรียบเสมือนการสร้าง
จนิตนาการเป็นความรู้สกึเกี่ยวกบัมติรภาพ ทัง้น้ีถงึแม้ว่าความสมัพนัธ์ที่เกิดขึน้จะเป็นไปในลกัษณะของ                
การมสีว่นรว่มมากกวา่การมปีฏสิมัพนัธก์นัอยา่งแทจ้รงิ แตอ่ยา่งไรกต็ามผูใ้ชง้านสื่อสงัคมออนไลน์จะรู้สกึว่า
รู้จกัและเขา้ใจตวัสื่อสงัคมออนไลน์ในทิศทางที่สนิทสนม เช่น เดยีวกบัรู้จกั และเขา้ใจบุคคลที่มเีลอืดเน้ือ
ตวัตนจรงิๆ ดงันัน้การมปีฏสิมัพนัธท์างสงัคม จงึถกูวางใหอ้ยูบ่นพืน้ฐานของความเชื่อทีว่า่ สือ่สงัคมออนไลน์
มตีวัตนเหมอืนคนอื่นๆ ในวฏัจกัรของผูใ้ชง้านสื่อจรงิๆ ทัง้น้ีผูใ้ชง้านสือ่สงัคมออนไลน์ตา่งๆ มกัมจีนิตนาการ
ว่าตนเองมีโอกาสใกล้ชิดรู้จกั และพูดคุยกนัแบบตวัต่อตวักบัสื่อสงัคมออนไลน์  หรือร้านค้าทางสื่อสงัคม
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ออนไลน์ในแง่มุมต่างๆ หลากหลายมากมาย เสมอืนกบัว่าเหตุการณ์ดงักล่าวเป็น เหตุการณ์จรงิและราวกบั
วา่บุคคลดงักลา่วเป็นเพือ่นสนิทหรอืคนใกลช้ดิ 

องคป์ระกอบที ่3 ดา้นกระแสนิยม หมายถงึ การสรา้งการรบัรูโ้ดยใชช้อ่งทางสือ่มวลชนในการสรา้ง
ประเดน็ใหค้นในสงัคมสนใจ และเป็นการปลุกเรา้ใหป้ระชาชนหนัมามพีฤตกิรรมในทางบวกต่อสิง่นัน้ โดยแต่
ละขัน้ตอนประกอบไปด้วย  การสร้างกรอบ หมายถึง ปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อการสร้างกรอบของสื่อ
หนังสอืพมิพ์ และการก าหนดกรอบ หมายถึง ขัน้ตอนในการก าหนดกรอบของผู้รบัสารจนเกิด  การรบัรู้ 
กระแสนิยมนิยมของข้อมูลบนโลกสื่อสงัคมออนไลน์ สามารถรวม 4 แรงกระตุ้น ได้แก่ การควบคุมดูแล 
ความรู ้ขอ้มลูก่อนการซือ้ และ แรงบนัดาลใจ ซึง่การควบคุมดแูลอธบิายถงึการคน้หา การสอดสอ่ง รวมไปถงึ
การน าความทนัสมยัส าหรบัความรู้ หมายถงึขอ้มูลของตราสนิค้าทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า เพื่อสร้าง
ความรูใ้หก้บัลูกคา้ และก่อใหลู้กคา้เกดิประสบการณ์ หรอืกระตุน้ก่อนการซือ้ การใหข้อ้มูลก่อนการซือ้ช่วย 
สง่เสรมิใหลู้กคา้มคีวามตอ้งการ โดยใชก้ารสื่อสารของตราสนิคา้เพื่อกระตุ้นการตดัสนิใจซื้อ หรอืใชบ้รกิาร
ของลกูคา้ 

องคป์ระกอบที ่4 ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ หมายถงึ พฤตกิรรมการแสดงออกของมนุษย์
ถึงความต้องการเฉพาะ หรือความต้องการมี โดยมีสิง่เร้าภายนอกเป็นตวักระตุ้นให้เกิด ความต้องการ
ดงักล่าว อาทิ ความต้องการซื้อสนิค้าที่ปรากฎในโฆษณา  โดยมีความสวยงามของตวัสนิค้า หรือราคา
โปรโมชัน่สนิค้า เป็นตวักระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อสนิค้า เป็นต้น  เมื่อความสนใจถูกกระตุ้นเร้าจน
กลายเป็นความต้องการเฉพาะ และความปรารถนาต่อสินค้า ผู้บริโภคมีโอกาสสูงมากที่จะตดัสินใจซื้อ                
การสือ่สารการตลาดตอ้งสรา้งใหผู้บ้รโิภคเหน็ถงึคุณประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากสนิคา้ หรอืบรกิารเพือ่การสนอง
ความตอ้งการเฉพาะ และกระตุน้ความปรารถนาใหเ้กดิความอยากได ้และตอ้งกระตุน้อยา่งต่อเน่ือง เพื่ อคง
ความปรารถนาใหย้าวนานทีส่ดุ  

องคป์ระกอบที ่5 ดา้นการบอกต่ออเิลก็ทรอนิกส์ หมายถงึ บทบาทกลยุทธทีถู่กพฒันามาจากปาก
ตอ่ปาก หรอื Word of Mouth มบีทบาทส าคญัทางการตลาดทีช่ว่ยสง่ผา่นขอ้มูลทางการตลาด ไปยงัผูอ้ื่นเป็น
การกระจายตวัของข้อมูลอย่างทวีคูณ มีส่วนส าคญัในการสร้างเครือข่ายข้อมูลผู้บริโภคเป็นวิธีที่เข้าถึง
ผูบ้รโิภคได้ตรงและผู้บริโภคจะส่งต่อขอ้มูลน้ีไปยงัคนใกล้ตวัได้ไปเป็นอกีต่อหน่ึง อกีทัง้ยงัเป็นการสร้าง
กระแสความนิยมในสงัคมโลกออนไลน์ การตลาดแบบปากต่อปากบนโลกออนไลน์สร้างความน่าเชื่อถอื 
ความรู้สกึร่วม และความสัมพนัธ์กันส าหรับลูกค้า ซึ่งมีมากกว่านักการตลาดสร้างบนโลกของเว็บไซต์ 
การตลาดแบบปากต่อปากออนไลน์ แบ่งออกเป็น 3 สว่น คอื การคน้หาความคดิเหน็ การออกความคดิเหน็ 
และการผ่านความคดิเหน็ ซึ่งระดบัการค้นหาขอ้มูล ความคดิเหน็ของลูกคา้อยู่ในระดบัสูงซึ่งหาขอ้มูลและ
ค าแนะน า เมื่อมกีารตดัสนิใจซือ้และมกีารแสดงความคดิเหน็ ซึง่เรยีกว่าผูน้ าความคดิ ซึง่เป็นจุดทีม่อีทิธพิล
ในการสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมผูบ้รโิภคคนอื่นได้ 

จากแนวคิดดงักล่าวผู้วิจยัจึงน าการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ทัง้ 5  ด้าน มาเป็นประเด็นใน
การศกึษา เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการวจิยั โดยผูว้จิยัเลง็เหน็ว่าการตลาดผา่นสือ่สงัคมออนไลน์มคีวามส าคญั
อยา่งมากในการซือ้สนิคา้ผา่นระบบสื่อสงัคมออนไลน์ (S - Commerce) ทีจ่ะเป็นตวักระตุ้นใหผู้บ้รโิภคเกิด
ความไว้วางใจ และเป็นผลน าไปสู่การตดัสนิใจซื้อสนิค้าของกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย เน่ืองจากผูบ้ รโิภคไม่
สามารถจบัตอ้งหรอืทดลองสนิคา้ได ้ท าไดเ้พยีงแคก่ารอา่นขอ้มลูสนิคา้และรา้นคา้ผา่นระบบออนไลน์เทา่นัน้ 
 ความไว้วางใจในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
 Stern (1997)  อา้งถงึใน ธรีพงษ์ เทีย่งสมพงษ์ (2551)  กล่าวว่า ความไวว้างใจ คอืพืน้ฐานของ
ความสมัพนัธท์างการตดิตอ่สือ่สารในการใหบ้รกิารแก่ลกูคา้ โดยองคก์รมคีวามจ าเป็นทีจ่ะตอ้งเรยีนรู ้ทฤษฎี
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ความสมัพนัธ์ใกล้ชดิเพื่อครองใจลูกค้า ในมุมมองทางการตลาดองคป์ระกอบของความไวว้างใจในการซือ้
สนิคา้ ประกอบดว้ย 3 ดา้นทีส่ าคญั ดงัน้ี 

องคป์ระกอบที ่1 ดา้นการสือ่สาร พนกังานควรจะสือ่สารกบัลกูคา้และท าใหล้กูคา้เกดิความรูส้กึอุ่น
ใจ พนกังานตอ้งแสดงความเปิดเผยจรงิใจและพรอ้มทีจ่ะใหค้วามชว่ยเหลอืแก่ลกูคา้ 

องคป์ระกอบที ่2 ดา้นความใสใ่จและการให ้เป็นความเอือ้อาทรความรูส้กึอยากปกป้องและความ
อุน่ใจ สิง่เหลา่นี้เป็นการสรา้งความสมัพนัธอ์นัใกลช้ดิกบัลกูคา้ ซึง่สง่ผลใหล้กูคา้มคีวามรูส้กึทีด่ ี 

องคป์ระกอบที ่3 ดา้นการใหค้วามสะดวกสบาย หรอืความเขา้กนัได ้หรอืความตรงกนั จะท าให้
ลกูคา้รูส้กึสะดวกสบายนัน่กค็อื ลกูคา้เกดิความรูส้กึทีด่ ีอบอุน่ มัน่ใจ เมื่อเขา้รบับรกิาร ดงันัน้อาจกลา่วไดว้่า 
ลกูคา้ประเมนิความสะดวกสบายจากการไดร้บัการบรกิารทีด่จีากองคก์าร 

จากแนวคดิดงักล่าวมคีวามสอดคลอ้งกบัการท าวจิยัในครัง้น้ี โดยปัจจยัทัง้ 3 ดา้นน้ี เป็นปัจจยัทีม่ี
ความส าคญัต่อการเพิม่ขึน้ของความไว้วางใจของลูกค้า นอกจากน้ีจะสามารถส่งผลต่อเน่ืองใหลู้กคา้เลอืก
ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น สร้างก าไรให้กิจการได้มากขึ้น และเพิ่มโอกาสที่กิจการจะประสบความส าเร็จด้าน
การตลาดและการขายดว้ย 
 การตดัสินใจ 

Kotler (2017) ได้กล่าวไว้ว่า กระบวนการในการตดัสนิใจซื้อมี 5 ขัน้ตอน ดงัน้ี การรบัรู้ปัญหา  
การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตดัสนิใจซื้อ และพฤติกรรมหลงัการซื้อ ซึ่งในขัน้ตอนการ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้าใดสนิค้าหน่ึง หลงัจากมกีารประเมนิผลทางเลอืกในขัน้ที่ 3นัน้ จะช่วยให้บรโิภคก าหนด
ความพอใจระหวา่งสนิคา้ตา่งๆทีผู่บ้รโิภคชอบมากทีส่ดุ การตดัสนิใจซือ้จงึเกดิขึน้ หลงัจากประเมนิทางเลอืก 
แลว้เกดิความตัง้ใจซือ้ และเกดิการตดัสนิใจซือ้ในทีส่ดุ โดยผูบ้รโิภคจะค านึงถงึปัจจยั 3 ประการ คอื  

1. ทัศนคติของบุคคลอื่น ทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวข้องจะมีผลทัง้ด้านบวก และด้านลบต่                  
อการตดัสนิใจซือ้  

2. ปัจจยัสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ ผูบ้รโิภคจะคาดคะเนปัจจยัต่างๆที่เกี่ยวขอ้ง เช่น รายได้ที่
คาดคะเนของครอบครวั การคาดคะเนตน้ทุนของสนิคา้ และการคาดคะเนผลประโยชน์ของสนิคา้  

3. ปัจจยัสถานการณ์ทีไ่ม่ไดค้าดคะเนไว้ ขณะทีค่วามตัง้ใจซือ้ เช่น ผูบ้รโิภคไม่ชอบลกัษณะของ
พนกังานขาย หรอืผูบ้รโิภคเกดิอารมณ์เสยี หรอืวติกกงัวลจากรายได ้นกัการตลาดเชื่อวา่ปัจจยัทีไ่มค่าดคะเน
จะมอีทิธพิลอยา่งมากตอ่การตดัสนิใจซือ้ การตดัสนิใจของแตล่ะบุคคลจะตอ้งมกีารปรบัปรุง หรอืเปลีย่นแปลง
ไดน้กัการตลาดตอ้งใชค้วามพยายาม เพือ่ท าความเขา้ใจตอ่พฤตกิรรมการซือ้เพือ่ลดภาวะความเสีย่ง 

จากแนวคิดดังกล่าวผู้วิจ ัยต้องการศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบสื่อ สงัคมออนไลน์               
(S – Commerce) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเลอืกศกึษาในขัน้ที่ 4 หรอืขัน้การตดัสนิใจซือ้
เพยีงขัน้ตอนเดยีว จงึสอดคลอ้งกบัจุดประสงคข์องการวจิยัตามทีผู่ว้จิยัไดพ้จิารณาจากทฤษฎทีัง้หมดแลว้ 
 ระบบส่ือสงัคมออนไลน์ (S – Commerce)  

ระบบสื่อสงัคมออนไลน์ หรอื Social Commerce หรอื การคา้บนระบบสื่อสงัคมออนไลน์ (Social 
Media) หมายถงึ เครอืขา่ยสงัคมคา้ขายออนไลน์ ซึง่เป็นสว่นหน่ึงของระบบพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์หรอืระบบ
ออนไลน์ (E - Commerce) โดยมกีารน าสื่อสงัคมออนไลน์และสื่อออนไลน์ต่างๆมาช่วยในการปฏสิมัพนัธก์บั
ผูใ้ช้หรอืผูซ้ื้อ เพื่อช่วยในการขายสนิคา้ออนไลน์ต่างๆผ่านเทคโนโลยขีองเครอืข่ายสงัคมออนไล น์ (Social 
Network) ทีท่ าใหผู้ค้นสามารถสื่อสารกบัเพื่อน และคนรอบขา้งของตวัเองไดง้่ายมากขึน้ ซึง่ไดส้รา้งรูปแบบ
การปฏิสมัพนัธ์รูปแบบใหม่ ที่ท าให้เกิดการโน้มน้าวชักชวนคนจ านวนมากได้ง่ายๆผ่านบริการอย่าง 
Facebook หรอื Twitter เป็นต้น โดยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยหีลายๆตวัในครัง้น้ี ท าให้ผูซ้ื้อออนไลน์                 
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มีระบบเชิงโต้ตอบซึ่งกันและกัน การกระท าน้ีมีผลกระทบโดยตรงต่อ  แบบจ าลองธุรกิจ อาทิ ธุรกิจจาก
ผูป้ระกอบการสูผู่บ้รโิภค (B2C) และ ธุรกจิจากผูบ้รโิภคสูผู่บ้รโิภค (C2C) และจากการพฒันาในครัง้น้ี ท าให้
ชุมชนทางสงัคมมขีอ้ไดเ้ปรยีบในเรื่องของความสามารถใหพ้ืน้ทีส่ าหรบัการแลกเปลีย่นขอ้มูล ความคดิเหน็
แก่ลูกค้าและธุรกิจต่างๆได้ (ภาวุธ พงษ์วทิยาภานุ, 2550) จากแนวคดิดงักล่าว ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะ
ศกึษาการคา้บนสื่อสงัคมออนไลน์ทัง้ในรูปแบบของธุรกจิจากผูป้ระกอบการสูผู่บ้รโิภค (B2C) และธุรกจิจาก
ผูบ้รโิภคสูผู่บ้รโิภค (C2C) 

วิธีการด าเนินการวิจยั 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั  

ประชากรที่ ใช้ในการวิจัยครัง้ น้ี  คือ  ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านระบบสื่อ สังคมออนไลน์                          
(S – Commerce) ทัง้ B2C และ C2C ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้น้ี คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าผ่านระบบสื่อ สงัคมออนไลน์               

(S – Commerce) ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน จากเงื่อนไขในการใชส้ถติิ
วเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling, SEM) ซึ่งไม่มกีฎตายตวัในการก าหนด
ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง และสามารถอาศยัไดห้ลายเกณฑป์ระกอบการพจิารณา (Hair, Tatham, & Black, 1998) 
กล่าวว่า ตวัแบบสมการโครงสร้างเป็นเทคนิคที่ต้องใชจ้ านวนกลุ่มตวัอย่างขนาดใหญ่ โดยควรก าหนดให้มี
ขนาด 200 ตวัอยา่งขึน้ไป และจ านวนกลุ่มตวัอยา่งขัน้ต ่าเทา่กบัจ านวนตวัแปรสงัเกตได ้คูณดว้ย 20 และใน
งานวจิยัน้ีมจี านวนตวัแปรสงัเกตไดเ้ทา่กบั 11 ตวั ดงันัน้ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัครัง้น้ีเท่ากบั 11 
x 20 = 220 ตัวอย่าง ซึ่งมีความสอดคล้องกับเกณฑ์การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจ ัยจึงใช้จ านวน
ตวัอยา่งในการศกึษาครัง้น้ี 220 ตวัอยา่ง 

วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
ขัน้ท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง เน่ืองจากประชากรที่ใช้ในการศกึษา คอืผูบ้รโิภคที่เคยซื้อ

สนิคา้ผา่นระบบสื่อสงัคมออนไลน์ (S – Commerce) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัจงึเจาะจงเลอืกพจิารณา
จากแบบสอบถามออนไลน์ ทีผู่ว้จิยัแจกผา่น Fan page ใน Facebook เน่ืองจาก Facebook เป็นช่องทางทีม่ี
การซือ้ขายมากทีสุ่ด รอ้ยละ 42 ของแพลตฟอรม์ S – Commerce ในไทย (Priceza, 2563) โดยแจกผา่น 5 
Fan Page ได้แก่ กลุ่มตลาดนัดออนไลน์ ซื้อง่ายของคล่อง,กลุ่มขายของออนไลน์ , ตลาดชุมชนออนไลน์, 
ตลาดนัดเพื่อคุณ – Market For You และตลาดนัด 4.0 เน่ืองจากเป็นกลุ่ม Facebook ทีม่ยีอดผูต้ดิตามมาก
ทีส่ดุในปีพ.ศ.2563 (Zunuuri Seedeh, 2020)  

ขัน้ท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างแบบโควตาหรือแบบสดัส่วน โดยค านวณจากการก าหนดกลุ่มตวัอย่าง
ทัง้หมด 220 ตวัอยา่ง ของทัง้หมด 5 Fan Page ตามสดัสว่นจ านวนผูต้ดิตามทัง้หมด 515 พนัผูต้ดิตาม ดงัน้ี 
กลุม่ตลาดนดัออนไลน์ ซือ้งา่ยของคลอ่ง เกบ็ขอ้มลู 68 ตวัอยา่ง จากทัง้หมด 159 พนัผูต้ิดตาม กลุม่ขายของ
ออนไลน์ เกบ็ขอ้มลู 51 ตวัอยา่ง จากทัง้หมด 119 พนัผูต้ดิตาม ตลาดชุมชนออนไลน์ เกบ็ขอ้มลู 38 ตวัอยา่ง 
จากทัง้หมด 90 พนัผูต้ดิตาม ตลาดนัดเพื่อคุณ – Market For You เกบ็ขอ้มูล 37 ตวัอยา่ง จากทัง้หมด 87 
พนัผูต้ดิตาม และตลาดนดั 4.0 เกบ็ขอ้มลู 26 ตวัอยา่ง จากทัง้หมด 60 พนัผูต้ดิตาม 

ขัน้ท่ี 3 การสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก การเกบ็ขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งตามการสุม่ในขัน้ที ่1 และ ขัน้ที ่2 
โดยผู้วิจ ัยสร้างแบบสอบถามด้วย Google Form และผู้ตอบแบบสอบถามสามารถกดเข้าไปยังหน้า
แบบสอบถามไดท้นัท ีซึง่วธิน้ีีเป็นวธิทีีส่ามารถเขา้ถงึขอ้มูลไดง้่าย รวดเรว็ และประหยดัค่าใชจ้่าย โดยก่อน
ท าการเกบ็ขอ้มูลผูว้จิยัไดก้ าหนดค าถามเพื่อเป็นการคดักรองผูต้อบแบบสอบถามวา่ “ท่านเคยซือ้สนิคา้ผา่น
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ระบบสื่อสงัคมออนไลน์ (S – Commerce) หรอืไม่” โดยจะเลอืกเกบ็ขอ้มูลเฉพาะผูท้ีเ่คยซือ้สนิคา้ผา่นระบบ
สือ่สงัคมออนไลน์ (S – Commerce) เทา่นัน้ เพือ่เป็นการคดัเลอืกผูต้อบแบบสอบถามทีต่รงตามวตัถุประสงค ์
จะไดแ้บบสอบถามทัง้สิน้จ านวน 220 ชุด  

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
เครื่องมอืทีผู่ว้จิยัเลอืกใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลครัง้น้ี คอื แบบสอบถาม โดยมคี าถามคดักรอง

ผูต้อบแบบสอบถาม เพื่อให้ได้กลุ่มตวัอย่างเป็นผูบ้รโิภคที่เคยซื้อสนิค้าผ่านระบบสื่อสงัคมออนไลน์ (S – 
Commerce) ในเขตกรุงเทพมหานคร ตามความมุง่หมายของการวจิยั แบง่เป็น 4 สว่น ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม มลีกัษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check 
List) ไดแ้ก่ เพศ และรายไดต้อ่เดอืน 

ส่วนท่ี 2 การตลาดผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ (SMM) มลีกัษณะเป็นแบบสอบถามมาตราสว่นประมาณ
คา่ 5 ระดบั โดยมขีอ้ค าถามรวมทัง้สิน้ 19 ขอ้ค าถาม 

ส่วนท่ี 3 ความไว้วางใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ (REL) มีลักษณะเป็นแบบสอบถามมาตราส่วน
ประมาณคา่5 ระดบั โดยมขีอ้ค าถามรวมทัง้สิน้ 11 ขอ้ค าถาม 

ส่วนท่ี 4 การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผา่นระบบสื่อสงัคมออนไลน์ (S – Commerce) (DC) มลีกัษณะเป็น
แบบสอบถามมาตราสว่นประมาณคา่ 5 ระดบั โดยมขีอ้ค าถามรวมทัง้สิน้ 3 ขอ้ค าถาม 

จากนัน้ผูว้จิยัน าแบบสอบถามไปทดลองกบัประชากรกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 คน และน าผลทีไ่ด้
ไปค านวณค่าความเชื่อมัน่โดยใช้วิธีหาค่าความสอดคล้องในแบบสมัประสิทธิแ์อลฟ่า (α) เพื่อให้ได้                    
ค่าความเชื่อมัน่ ซึ่งจะมคี่า 0 < α < 1 โดยค่าใกล้เคยีงกับ 1 แสดงว่าแบบสอบถามนัน้มคีวามเชื่อมัน่สูง                       
โดยคา่ความเชื่อมัน่ไมค่วรมคีา่น้อยกวา่ 0.8  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2555)  จากผลวเิคราะห ์พบวา่ คา่ความ
เชื่อมัน่ของแบบสอบถาม มคีา่เทา่กบั 0.920 

สถิติท่ีใช้ในการวิจยั 
วเิคราะหข์อ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามตวัแปรทีศ่กึษา โดยใชก้ารค านวณ

การแจกแจงความถีแ่ละคา่สถติริอ้ยละ วเิคราะหร์ะดบัการตลาดผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ ความไวว้างใจในการ
ซือ้ผลติภณัฑ ์และการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผา่นระบบสื่อสงัคมออนไลน์ (S – Commerce) โดยการหาค่าเฉลีย่
และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานโดยรวม รายดา้น และรายขอ้ วเิคราะหก์ารตรวจสอบความตรงเชงิโครงสรา้งของ
โมเดล โดยการหาค่าสหสมัพนัธเ์พยีรส์นั ระหว่างตวัแปรสงัเกตได ้เพื่อตรวจสอบความสมัพนัธ ์ขนาด และ
ทศิทางของตวัแปรสงัเกตไดใ้นโมเดล และท าการทดสอบคา่สถติ ิBartlett's Test of Sphericity เพือ่ตรวจสอบ
ความเป็นเอกลกัษณ์ของเมทรกิซส์หสมัพนัธข์องตวัแปรสงัเกตได ้วเิคราะหค์า่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหว่าง
ตวัแปรสงัเกตได ้โดยใช้สูตรของเพยีร์สนั วเิคราะหโ์มเดลที่สอดคล้องกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ และวเิคราะห์
อทิธพิลรวม อทิธพิลทางตรง และอทิธพิลทางออ้มของโมเดลโดยใชว้ธิกีารวเิคราะหต์รวจสอบความสอดคลอ้ง
โมเดล เชงิสมมตฐิานทีผู่ว้จิยัไดพ้ฒันาขึน้กบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 

ผลการวิจยั 
ผูว้จิยัได้แบ่งผลการวเิคราะหข์อ้มูลและการแปลผลการวเิคราะขอ้มูลของการศกึษาครัง้น้ี โดย

แบง่ออกเป็น 2 สว่น ตามล าดบั ดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา แบ่งผลการวเิคราะห์ออกเป็น 4 ตอน 

ดงัน้ี 
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ตอนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ และรายได้ต่อ
เดอืน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ ซึง่มจี านวน 128 คน คดิเป็นรอ้ยละ 58.20 และมี
รายไดต้อ่เดอืน 15,001-25,000 บาท จ านวน 86 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.10 

ตอนท่ี 2 การวเิคราะหร์ะดบัการตลาดผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ ผลการวเิคราะหข์อ้มลูการตลาด
ผา่นสื่อสงัคมออนไลน์โดยรวม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเหน็ว่าการตลาดผา่นสื่อสงัคมออนไลน์โดยรวมดี
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่า
การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์อยู่ในระดบัดมีาก เน่ืองจากผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัความคดิเห็นว่า
การตลาดผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ดมีาก มจี านวน 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นกระแสนิยม โดยมคี่าเฉลีย่สงูสุดเท่ากบั 
4.32 รองลงมาคอื ดา้นความบนัเทงิ และดา้นความตอ้งการเฉพาะ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.30 ดา้นการบอกต่อ
อเิลก็ทรอนิกส ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.27 ตามล าดบั และดา้นการมปีฏสิมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัดีเพยีงดา้นเดยีว โดย
มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.19  

ตอนท่ี 3 การวเิคราะหร์ะดบัความไวว้างใจในการซือ้ผลติภณัฑ์ ผลการวเิคราะหข์อ้มูลความ
ไวว้างใจในการซือ้ผลติภณัฑโ์ดยรวม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเหน็ว่าความไวว้างใจในการซือ้ผลติภณัฑ์
โดยรวมมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 เมื่อพจิารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า                    
ความไวว้างใจในการซือ้ผลติภณัฑ์ทัง้ 3 ดา้นนัน้ดมีาก ไดแ้ก่ ดา้นการใหค้วามสะดวกสบาย โดยมคี่าเฉลี่ย
สงูสุด 4.39 รองลงมา คอื ดา้นการสื่อสาร มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.30 และ ดา้นความใสใ่จและการให ้มคี่าเฉลีย่
เทา่กบั 4.22 ตามล าดบั 

ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบสื่ อ สังคมออนไลน์                       
(S – Commerce) จากการวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบสื่อสังคมออนไลน์ (S – 
Commerce) โดยรวม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมกีารตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผา่นระบบสื่อสงัคมออนไลน์ (S – 
Commerce) มากทีส่ดุ และเมื่อพจิารณารายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามเหน็วา่มกีารตดัสนิใจซือ้สงู
มากทัง้ 3 ขอ้ 

ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน เพือ่ตอบความมุง่หมายของการศกึษา 

1. การตรวจสอบความสอดคล้องโมเดลความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่าน
ระบบ S – Commerceของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เชงิสมมตฐิานที่ผูว้ ิจยัได้พฒันาขึ้นกับข้อมูล               
เชงิประจกัษ ์มผีลการวเิคราะห ์ดงัแสดงในภาพประกอบที ่1 และตารางที ่1 
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ภาพท่ี 1  แสดงผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ                      

การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผา่นระบบสือ่สงัคมออนไลน์ (S – Commerce) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครกบั
ขอ้มลูเชงิประจกัษ ์

ตารางท่ี 1 แสดงค่าสถิติความสอดคล้องของโมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุของการตดัสินใจซื้อสินค้า               
  ผ่านระบบสื่อสงัคมออนไลน์ (S – Commerce) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครกบัขอ้มูล                      
  เชงิประจกัษ ์

ค่าดชันี เกณฑก์ารพิจารณา ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 

P-Value of 𝑥2 > 0.05 0.205 ผ่านเกณฑ ์
𝑥2/ df < 2.00 1.203 ผ่านเกณฑ ์
GFI > 0.90 0.971 ผ่านเกณฑ ์
AGFI > 0.90 0.935 ผ่านเกณฑ ์
CFI > 0.90 0.994 ผ่านเกณฑ ์
RMR < 0.05 0.009 ผ่านเกณฑ ์
RMSEA < 0.05 0.030 ผ่านเกณฑ ์

ท่ีมา: เศรษฐวสัภุ์ พรมสทิธิ.์ (2558). โมเดลความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุความผกูพนัต่อองคก์ารของ
พนกังานแผนกแมบ่า้นในธุรกจิโรงแรมภาคตะวนัออกของประเทศไทย. 

จากภาพประกอบที่ 1 และตารางที่ 1 ผลการวเิคราะห์ความสอดคล้องของโมเดลความสมัพนัธ์                
เชิงสาเหตุของการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบสื่อสังคมออนไลน์ (S – Commerce) ของผู้บริโภคใน                                      
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่า 𝑥2 เท่ากับ 36.804 ค่า df เท่ากับ 30 และค่า P-Value เท่ากับ 0.205 
กล่าวคอื ค่า 𝑥2 แตกต่างจากศูนยอ์ย่างไม่มนีัยส าคญัทางสถติ ิอกีทัง้ค่าสถติทิี่ใช้วดัความสอดคล้องของ
แบบจ าลอง ได้แก่ ค่าดชันี 𝑥2/ df เท่ากบั 1.203ค่า GFI เท่ากบั 0.971ค่า AGFI เท่ากบั 0.935 ค่า CFI 
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เท่ากบั 0.994 ค่า RMR เท่ากบั 0.009 และค่า RMSEA เท่ากบั 0.030 ซึ่งค่าดชันีที่กล่าวมาน้ี ผ่านเกณฑ์ 
การพจิารณาทัง้สิน้ แสดงวา่ โมเดลมคีวามสอดคลอ้งกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์  

2. ผลการวเิคราะหอ์ทิธพิลทางตรง และอทิธพิลทางออ้ม ของโมเดลความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุของ
การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านระบบสื่อสงัคมออนไลน์ (S – Commerce) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดงัตารางที ่

ตารางท่ี 2 แสดงผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อมของโมเดลความสัมพันธ์                                      
    เชิงสาเหตุของการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบสื่อสงัคมออนไลน์ (S – Commerce) ของ 
    ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตวัแปรต้น อิทธิพล ตวัแปรตาม 
ความไว้วางใจในตวัผลิตภณัฑ์ การตดัสินใจซ้ือ 

การตลาดผ่านสือ่สงัคม
ออนไลน์ 

DE 
IE 
TE 

0.886*** 
 

0.886*** 

0.124*** 
0.618*** 
0.742*** 

ความไวว้างใจในการซื้อ
ผลติภณัฑ ์

DE 
IE 
TE 

 0.698*** 
 

0.698*** 
R2  0.785 0.655 

หมายเหต ุ*** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตารางที่ 2 ผลการวเิคราะห์อทิธิพลทางตรง และอทิธพิลทางอ้อมของโมเดลความสมัพนัธ์    
เชิงสาเหตุของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านระบบสื่อสงัคมออนไลน์ (S – Commerce) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่ 

อิทธิพลทางตรง เมื่อพจิารณาขนาดอทิธทิางตรงของตวัแปรทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผา่น
ระบบสื่อสงัคมออนไลน์ (S – Commerce) พบว่า การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และความไว้วางใจใน                
การซื้อผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบสื่อสังคมออนไลน์                   
(S – Commerce) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มีอิทธิพล
ทางตรงต่อการตดัสนิใจ ในขนาดอทิธพิลเท่ากบั 0.124 และความไว้วางใจในการซื้อผลิตภณัฑ์มอีิทธิพล
ทางตรงตอ่การตดัสนิใจ ขนาดอทิธพิลเทา่กบั 0.698 กลา่วคอื หากระบบสือ่สงัคมออนไลน์ (S – Commerce) 
มกีารตลาดผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ ซึง่ประกอบดว้ย ดา้นความบนัเทงิ ดา้นการมปีฏสิมัพนัธ ์ดา้นกระแสนิยม 
ด้านการสนองความต้องการเฉพาะ และด้านการบอกต่ออเิลก็ทรอนิกส ์รวมทัง้มกีารสร้างความไว้วางใจ               
ซึง่ประกอบดว้ย ดา้นการสือ่สาร ดา้นความใสใ่จและการให ้และดา้นการใหค้วามสะดวกสบายใหเ้พิม่มากขึน้ 
จะสง่ผลใหผู้บ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผา่นระบบสือ่สงัคมออนไลน์ (S – Commerce) มากขึน้ได ้

อิทธิพลทางอ้อม เมื่อพจิารณาขนาดอทิธพิลทางออ้มของตวัแปรทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
ผ่านระบบสื่อสงัคมออนไลน์ (S – Commerce) พบว่า การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มอีทิธพิลทางอ้อม 
เชงิบวกตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผา่นระบบสื่อสงัคมออนไลน์ (S – Commerce) โดยสง่ผา่นความไวว้างใจใน
การซื้อผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 ซึ่งมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.618 กล่าวคือ                    
หากระบบสื่อสังคมออนไลน์ (S – Commerce) มีการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งประกอบด้วย                      
ด้านความบันเทิง ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ ด้านกระแสนิยม ด้านการสนองความต้องการเฉพาะ แล ะ                    
ด้านการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ดีมากขึ้น จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจในการซื้อผลิตภัณฑ์                       
ซึ่งประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านความใส่ใจและการให้ และด้านการให้ความสะดวกสบายมากยิง่ขึ้น                
ซึง่ผูบ้รโิภคทีม่คีวามไวว้างใจในผลติภณัฑม์ากขึน้ จะสง่ผลใหผู้บ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผา่นระบบ
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สือ่สงัคมออนไลน์ (S – Commerce) เพิม่มากขึน้เชน่กนั โดยการตลาดผา่นสือ่สงัคมออนไลน์สามารถอธบิาย
ความแปรปรวนของความไวว้างใจในการซือ้ผลติภณัฑไ์ดร้อ้ยละ 78.5 

อิทธิพลรวม เมื่อพิจารณาขนาดของตัวแปรที่ส่งผลต่อการการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบ              
สือ่สงัคมออนไลน์ (S – Commerce) พบวา่ การตลาดผา่นสือ่สงัคมออนไลน์มอีทิธพิลโดยรวมตอ่การตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้ผา่นระบบสือ่สงัคมออนไลน์ (S – Commerce)  

 
 

ภาพท่ี 2 แสดงโมเดลความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุของการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผา่นระบบสือ่สงัคมออนไลน์             
            (S – Commerce) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากภาพประกอบที ่2 ผลการวเิคราะห ์เมื่อพจิารณาความสามารถในการท านายตวัแปรตามของ
ตวัแปรต้น พบว่า ตวัแปรสงัเกตได้ทุกตวัในโมเดลความสมัพันธ์เชงิสาเหตุของการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผา่น
ระบบสื่อสงัคมออนไลน์ (S – Commerce) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคีวามส าคญัอยู่ในระดบั
ใกลเ้คยีงกนั กล่าวคอื มคี่าสมัประสทิธิน์ ้าหนักองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.872 และ 0.775 โดยตวัแปร
สงัเกตได้ที่มคีวามส าคญัมากที่สุด (0.872) คือ ความไว้วางใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ ด้านการสื่อสาร และ
รองลงมา (0.775) คอื การตลาดผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ ดา้นการมปีฏสิมัพนัธ์ ทัง้น้ี การตลาดผา่นสื่อสงัคม
ออนไลน์ และความไวว้างใจในการซือ้ผลติภณัฑ ์เป็นปัจจยัทีท่ าใหผู้บ้รโิภคมกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผา่นระบบ
สื่อสงัคมออนไลน์ (S – Commerce) เพิม่มากขึน้ โดยตวัแปรทัง้หมดในโมเดลสามารถอธบิายการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้ผา่นระบบสือ่สงัคมออนไลน์ (S – Commerce) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 65.5 

สรปุและอภิปรายผล 
จากการวจิยั การศกึษาโมเดลความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุของการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผา่นระบบสือ่สงัคม

ออนไลน์ (S – Commerce) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลไดด้งัน้ี ขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบ
แบบสอบถาม โดยจากการวดัค่าเฉลี่ยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และมรีายได้ต่อเดอืน 15,001-25,000 บาท 
ระดบัการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ระดบัความไว้วางใจในการซื้อผลติภณัฑ ์และระดบัการตดัสนิใจซือ้
สนิคา้ผา่นระบบสือ่สงัคมออนไลน์ (S – Commerce) โดยรวมดมีาก  
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โมเดลทีพ่ฒันาขึน้มคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ ์ซึง่คา่ดชันีทุกตวัผา่นเกณฑก์ารพจิารณา 
ตัวแปรการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับตัวแปรความไว้วางใจในการซื้อ
ผลติภณัฑ ์และมอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกกบัตวัแปรการตดัสนิใจ ตวัแปรความไวว้างใจในการซือ้ผลติภณัฑม์ี
อทิธพิลทางตรงเชงิบวกกบัการตดัสนิใจ และตวัแปรการตลาดผา่นสื่อสงัคมออนไลน์มอีทิธพิลทางอ้อมเชงิ
บวกกบัตวัแปรการตดัสนิใจ โดยผ่านตัวแปรความไว้วางใจในการซื้อผลติภณัฑ์ ซึ่งเมื่อพจิารณาถงึระดบั
อทิธพิลของตวัแปร พบว่า การตลาดผา่นสื่อสงัคมออนไลน์สง่ผลทางอ้อมโดยผา่นความไวว้างใจในการซื้อ
ผลติภณัฑถ์งึการตดัสนิใจไดม้ากกวา่การสง่ผลทางตรงถงึการตดัสนิใจ ซึง่จากผลการวเิคราะห์ 

จากการศึกษา “โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบ                             
S – Commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ” สามารถอภิปรายผลการวิจัย เพื่อแสดงความ
สอดคลอ้งได ้ดงัน้ี 

1. การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ โดยรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าการตลาดผ่าน                 
สื่อสงัคมออนไลน์โดยรวมดมีาก และเมื่อพจิารณารายด้านพบว่า การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 4 ด้าน 
ประกอบด้วย ด้านความบนัเทงิ ด้านกระแสนิยม ด้านการสนองความต้องการเฉพาะ และด้านการบอกต่อ
อิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดับดีมาก และด้านการมีปฏิสัมพันธ์ อยู่ใน ระดับดี เ น่ืองจากผู้บริโภคใน                     
เขตกรุงเทพมหานครมองวา่ การซือ้สนิคา้ผา่นระบบสือ่สงัคมออนไลน์ (S – Commerce) ใหค้วามเพลดิเพลนิ 
ผ่อนคลาย น่าสนใจ เป็นช่องทางการซื้อขายที่ทนัสมยั อกีทัง้ยงัมขีอ้มูลและรูปภาพที่ดงึดูดใจ ร้านค้าบน
ระบบสื่อสงัคมออนไลน์ (S – Commerce) เป็นรา้นคา้ทีไ่ดร้บัความนิยม ขายสนิคา้ทีม่คีวามเป็นเอกลกัษณ์ 
และน่าเชื่อถอืในการเกบ็รกัษาขอ้มูลสว่นตวัของผูใ้ชบ้รกิาร มชีอ่งทางการใหบ้รกิารทีห่ลากหลาย ซึง่สามารถ
ตอบสนองความความต้องการของผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างด ีผู้บริโภคได้รบับริการหลังการขายที่ดี ได้มี                   
การสนทนาแลกเปลี่ยนความคดิเหน็ระหว่างผูบ้รโิภคกบัผูใ้ห้บรกิาร และมกีารบอกต่อระหว่างผูบ้รโิภคกบั
ผูบ้รโิภคดว้ยกนั ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของชวดล นุตะเอกวุฒ ิและสุมามาลย ์ปานค า (2563)  ศกึษา
เรื่อง อทิธพิลของการตลาดผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ การสือ่สารแบบปากตอ่ปากผา่นสือ่อเิลก็ทรอนิกสท์ีม่ผีลต่อ
ความภกัดใีนตราสนิคา้และความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผา่นแอปพลเิคชนัของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเหน็ว่าการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ทัง้โดยรวม และพจิารณาราย
ดา้นอยูใ่นระดบัด ี

2. ความไว้วางใจในการในซื้อผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก และเมื่อพจิารณารายด้าน 
พบว่า ความไว้วางใจในการในซื้อผลติภณัฑ์ทัง้ 3 ด้าน ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านความใส่ใจและ                 
การให ้และดา้นการใหค้วามสะดวกสบาย อยูใ่นระดบัดมีาก เน่ืองจากผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมองว่า 
ผูใ้หบ้รกิารบนระบบสื่อสงัคมออนไลน์ (S – Commerce) มขีอ้มูลสนิคา้ และการประชาสมัพนัธท์ี่น่าเชื่อถอื 
เน่ืองจากมกีารระบุรายละเอยีดของร้านค้า และสนิค้าอย่างครบถ้วน อกีทัง้ยงัมกีารตอบปัญหาที่ผูบ้รโิภค
สงสยัไดใ้นทนัท ีมกีระบวนการในการใหบ้รกิารอยา่งตรงไปตรงมา โดยมรีะบบการแจง้เตอืนการด าเนินงาน
ทุกขัน้ตอน อาท ิการแจง้เตอืนหากมสีนิคา้หมด รวมถงึความสะดวกในการซือ้สนิคา้ และช าระเงนิ ทีท่ าได้   
ทุกทีทุ่กเวลา ซึง่ไม่สอดคล้องกบังานวจิยัของกฤตนิา จนัทรห์วร (2559)  ศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อ                     
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้กิ๊ฟชอ็ปผา่นทางแอปพลเิคชนัอนิสตาแกรมของผูบ้รโิภคระดบัชัน้มธัยมศกึษาในเขต
กรุงเทพมหานคร และวรรณวสิา ศรวีลิาศ (2561)  ศกึษาเรื่อง ความไวว้างใจ การรบัรูโ้ฆษณาผา่นสื่อสงัคม
ออนไลน์ และคุณภาพของแอปพลเิคชนัออนไลน์ทีม่อีทิธพิลต่อการรบัรูต้ราสนิคา้และการตดัสนิใจซือ้สนิค้า
อุปโภคบริโภค  ของผู้สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชันออนไลน์ในเขตกรุง เทพมหานคร พบว่า                 
ผูต้อบแบบสอบถามเหน็วา่ความไวว้างใจในการซือ้ผลติภณัฑท์ัง้โดยรวม และพจิารณารายดา้นอยูใ่นระดบัด ี 
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3. การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผา่นระบบสือ่สงัคมออนไลน์ (S – Commerce) โดยรวมอยูใ่นระดบัสงูมาก 
เน่ืองจากผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มกีารซือ้สนิคา้ผา่นระบบสือ่สงัคมออนไลน์ (S – Commerce) เป็น
ประจ า โดยสามารถตดัสนิใจซื้อได้อย่างรวดเร็ว และยงันึกถึงการซื้อสนิค้าผ่านระบบสื่อ สงัคมออนไลน์               
(S – Commerce) เป็นอนัดบัแรกอีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ นิตยา ฐานิตธนกร (2555) เรื่อง                             
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครโดยรวมอยูใ่นระดบัดมีาก 

4. การตลาดผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ มผีลทางตรงตอ่ความไวว้างใจในการซือ้สนิคา้ ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากหลงัจากการไดร้บับรกิาร ไมว่า่จะเป็นการช่วยเหลอื แกปั้ญหา หรอืสรรหาสิง่
ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ รวมไปถงึการเป็นทีนิ่ยมในหมู่มาก หรอื ณ ช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง จะท าใหผู้บ้รโิภคเกิด
การบอกตอ่กนั ทัง้ในทางทีด่ ีและไม่ด ีเป็นเหตุก่อใหเ้กดิความไวว้างใจผูบ้รโิภค ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
Godey (2016)  ศกึษาเรื่อง Social Media Marketing Efforts of Luxury Brands: Influence on Brand Equity 
and Consumer Behavior ผลการศึกษาพบว่า เครื่องมือสื่อสงัคมออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกพฤติกรรม
ผูบ้รโิภค  

5. ความไว้วางใจในการซื้อสินค้า มีผลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบสื่อสงัคม
ออนไลน์ (S – Commerce) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากการสื่อสารที่ครบถ้วน ถูกต้อง 
รวมไปถึงการให้บริการที่ดีใส่ใจในปัญหา หรืออ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภค เป็นเหตุที่ก่อให้เกิด             
ความประทบัใจในสนิคา้และบรกิาร และเชื่อใจในการบรกิาร จงึไม่ยากทีต่ดัสนิใจซือ้สนิคา้ ซึง่สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของกฤตินา จนัทร์หวร (2559)  ศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้ากิ๊ฟชอ็ป                
ผา่นทางแอปพลเิคชนัอนิสตาแกรมของผูบ้รโิภคระดบัชัน้มธัยมศกึษาในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยั                
ความไวว้างใจมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วภิาวรรณ มโนปราโมทย์ 
(2556) ศึกษาเรื่องปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสงัคมออนไลน์  (อินสตาแกรม) ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัดา้นทศันคต ิปัจจยัดา้นความไวว้างใจ และปัจจยัดา้นสว่นประสม
ทางการตลาด มผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 

6. การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มีผลทางตรงต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านระบบสื่อสงัคม
ออนไลน์ (S – Commerce) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากการที่ผู้บริโภคได้รบับริการ              
ไม่ว่าจะเป็นการช่วยเหลอื แก้ปัญหา หรอืสรรหาสิง่ที่ผูบ้รโิภคต้องการ รวมไปถงึการเป็นที่นิยมในหมู่มาก 
หรอื ณ ชว่งเวลาใดเวลาหน่ึง จะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการบอกตอ่กนั ทัง้ในทางทีด่ ีและไมด่ ีซึง่หากเป็นเรื่องทีด่ ี
ทีผู่บ้รโิภคบอกต่อกนั ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้ตามกนั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เกยีรตศิกัดิ ์                  
สขุศรชีวลติ (2563)  ศกึษาเรื่อง ปัจจยัการตลาดผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ และปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยี
ที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจเลือกช าระเงินผ่านทางแอพพลิเคชัน่ “True Money Wallet” ของผู้ใช้บริการ                 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

7. การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มผีลทางอ้อมต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านระบบสื่อสงัคม
ออนไลน์ (S – Commerce) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากหลงัจากผูบ้รโิภคไดร้บัการบรกิาร 
ทัง้ในทางที่ด ีและไม่ด ีเป็นเหตุก่อให้เกิดความไว้วางใจในการซื้อสนิค้า หากผูบ้รโิภคเกิดความไว้วางใจ               
ในการซื้อสนิค้ามาก ก็จะส่งผลให้มกีารตดัสนิใจที่ง่ายขึ้น ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของจุฑาฎา โพธิท์อง 
(2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยของเอสคอมเมิร์ซที่มีอิท ธิพลต่อความไว้วางใจและความตัง้ใจซื้อสินค้า                          
บนอนิเทอรเ์น็ต ผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยัการตลาดผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ สง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 
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ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 
1. ผูใ้ห้บรกิารควรใหค้วามส าคญัเรื่องความไวว้างใจในการซื้อสนิค้า โดยเฉพาะด้านการสื่อสาร      

ซึง่เป็นปัจจยัทีม่ผีลตอ่ผา่นระบบสือ่สงัคมออนไลน์ (S – Commerce) ทีส่ดุ ผูใ้หบ้รกิารควรสรา้งความเชื่อมัน่ 
และรกัษามาตรฐานการขาย รูปแบบในการสื่อสารควรจะเป็นการช่วยแกไ้ขปัญหาทีบ่รโิภคตอ้งการมากกวา่
การเสนอขาย และน าไปพฒันาเป็นจุดแขง็ของธุรกิจ เพื่อเพิม่การตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านระบบสื่อสงัคม
ออนไลน์ (S – Commerce)  

2. ผูใ้หบ้รกิารควรรกัษาและพฒันาการตลาดผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ โดยการรูจ้กัสนิคา้ตนเองและ
รู้จกัช่องทางการจ าหน่ายที่เหมาะสมกบักลุ่มผูบ้รโิภค อกีทัง้ควรมกีารประเมนิผล และตดิตามผลลพัธจ์าก
ผูบ้รโิภค เพือ่น าไปแกไ้ขและพฒันาธุรกจิ 

3. ผู้ให้บริการควรสร้างการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบสื่อสงัคมออนไลน์ (S – Commerce)             
ซึ่งหากผู้ให้บริการสามารถสร้างการตดัสินใจซื้อสนิค้าของผู้บริโภค โดยอาจกระท าผ่านการเพิม่ระดับ
การตลาดผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ หรอืความไวว้างใจในการซือ้ผลติภณัฑ ์ลว้นแตจ่ะเป็นผลดตีอ่ธุรกจิทัง้สิน้ 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
1. ควรศกึษาเครื่องมอืการตดัสนิใจ โดยจ าแนกเป็นรายด้าน เพื่อให้ได้ซึ่งผลของการวจิยัอย่าง

ครอบคลุม และชดัเจน อกีทัง้ผูป้ระกอบการจะสามารถเลือกใชเ้ครื่องมอืการตดัสนิใจได้อย่างเหมาะสมกบั
วั ต ถุ ป ร ะ ส ง ค์ ข อ ง ร้ า น แ ต่ ล ะ ป ร ะ เ ภ ท ไ ด้ อ ย่ า ง เ ห ม า ะ ส ม  แ ล ะ เ กิ ด ป ร ะ สิท ธิ ภ า พ สู ง สุ ด  
  2. ศกึษากลุม่ผูบ้รโิภคทีไ่มเ่คยซือ้สนิคา้ผา่นระบบ S – Commerce เพิม่เตมิ เพือ่น าผลการวจิยัมา
วิเคราะห์ และปรับใช้กับกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อเ ป็นการเพิ่มจ านวนผู้ใช้บริการรายใหม่ได้ 
  3. งานวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ ซึง่ด าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มูลดว้ยการแจกแบบสอบถาม
ผา่นชอ่งทางออนไลน์ ในการวจิยัครัง้ตอ่ไป จงึควรใชร้ปูแบบการวจิยัเชงิคุณภาพ เชน่ การเกบ็รวบรวมขอ้มลู

ผา่นการสมัภาษณ์ เพือ่ใหไ้ดม้าซึง่ขอ้มลูเชงิลกึ หลากหลาย ละเอยีด และครอบคลุมมากยิง่ขึน้ 
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